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La prensa puede desatar, agravar y mitigar una crisis reputacional. En el campo 
organizacional, dicha crisis puede derivar en efectos negativos como una menor participación 
en los mercados, reducción de las ventas, pérdida de valor bursátil y una anomalía en las 
relaciones con los grupos de interés. Esto fue lo que sucedió con Fabricato, una centenaria 
textilera colombiana. Entre los años 2012 y 2019, Fabricato experimentó dificultades 
reputacionales, en parte por la manera como los medios de comunicación privados (en 
especial la prensa) narraron el escándalo financiero protagonizado por la comisionista de 
bolsa Interbolsa, en parte porque no estructuraron una propia narrativa que hiciera contrapeso 
a la prensa. El escándalo se originó por la manipulación bursátil de la acción de Fabricato a 
finales de 2012. Aunque el escándalo y su cubrimiento mediático duró 13 meses, la forma 
como se narró esta historia derivó en una sostenida crisis reputacional para Fabricato. Con 
base en la Teoría de Comunicación de Crisis Situacional propuesta por W. Timothy Coombs, 
este artículo analiza cómo los principales medios de comunicación escritos y privados de 
Colombia como El Tiempo, El Colombiano, El Espectador, Semana y Dinero, narraron la 
historia del escándalo de Interbolsa y cómo dicha narrativa contribuyó a desatar, agravar y 
mitigar la crisis reputacional en Fabricato desde el origen del escándalo hasta 2019. Este 
artículo sostiene que, la manera en cómo fue narrada la historia del escándalo de Interbolsa, 
rápidamente desató la crisis reputacional de Fabricato y tuvo una tendencia agravante con el 
paso del tiempo. Aunque durante el periodo estudiado se publicaron noticias que ayudaban a 
mitigar la crisis, una tendencia sostenida hacia la mitigación sólo fue evidente hacia finales 
del periodo de estudio. 




El Monitor Empresarial de Reputación Corporativa (Merco), es un instrumento que evalúa 
la reputación de las organizaciones en Colombia desde el año 2000. Entre los años 2008 y 
2012, Merco clasificó a Fabricato dentro de las seis organizaciones con mejor reputación del 
sector confecciones. En el año 2012, alcanzó el segundo lugar de este ranking, lo que da 
cuenta del buen nombre que la textilera colombiana venía construyendo por años (Merco, 
2012). No obstante, esa fue la última vez que Fabricato figuró en Merco, lo que sugiere que 
la compañía atraviesa desde entonces una crisis reputacional. ¿Cómo se explica que una 
compañía que por cuatro años consecutivos venía ocupando las mejores posiciones en el 
ranking de reputación sectorial dejara de figurar en tal ranking de forma abrupta?  
Si bien existen múltiples razones por las cuales una compañía puede experimentar pérdida 
de su reputación, para este caso concreto llama la atención el papel que para tal pérdida 
jugaron dos agentes externos a la organización: el escándalo bursátil de la comisionista de 
bolsa Interbolsa y la manera como los medios de comunicación privados de Colombia 
trataron dicho escándalo en relación con el nombre de la textilera. En pocas palabras, el 
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escándalo se presentó después que un grupo de terceros manipulara la acción de Fabricato 
por medio de Interbolsa, lo que derivó tanto en la pérdida del patrimonio de la comisionista 
y en su posterior liquidación, como en la pérdida de reputación de la textilera, cuyo nombre 
fue expuesto por los medios de comunicación al mismo nivel que el de Interbolsa.  
En la práctica, cualquier otra compañía que se cotice en bolsa pudo haber experimentado la 
misma suerte de Fabricato, lo que evidencia la importancia de estudios como el que aquí se 
presenta. Este artículo sostiene que Fabricato como compañía experimentó una crisis 
reputacional prolongada, en parte gracias a la narrativa agravante de crisis que emplearon los 
medios sociales privados de Colombia, y en parte gracias a la ausencia de un discurso propio 
por parte de Fabricato que ayudara a contrarrestar dicha la narrativa de los medios. La Teoría 
de Comunicación de Crisis Situacional (SCCT por sus siglas en inglés y que se explica a 
continuación) señala que los primeros días de crisis son cruciales para que las organizaciones 
(en este caso Fabricato e Interbolsa) asuman una postura clara y la den a conocer 
constantemente y por diferentes medios para informar oportunamente a sus respectivos 
grupos de interés. Sin embargo, a pesar que el vocero de Interbolsa lo hizo, el de Fabricato 
tardó cerca de dos semanas tras iniciado el escándalo para manifestarse. Además, las redes 
sociales como herramientas para comunicar la crisis no fueron empleadas por parte de 
Fabricato, lo que, como se verá más adelante, contribuyó a que se agravara la situación para 
la textilera. 
La Teoría de Comunicación de Crisis Situacional creada en 2007 por el comunicador e 
investigador de crisis W. Timothy Coombs en la Universidad de Texas, USA, brindó el marco 
teórico necesario para desarrollar conceptos clave para este trabajo, como el de crisis. En 
términos organizacionales, la crisis es un evento repentino e inesperado que amenaza con 
afectar las operaciones de la organización, las finanzas y la reputación (Coombs, 2007, p. 
163). Lo que revela particularidades como, esta teoría es dominada por los estudios de caso 
(Coombs, 2007, p. 163) y los medios de comunicación son una característica importante para 
gestionar la reputación después de la crisis. Los medios de comunicación tienen una 
influencia en las crisis (Horn et al., 2015, p. 196) e impacto en las organizaciones (Jahng & 
Hong, 2017, p. 1). Además, la crisis por sí sola también tiene impacto en la reputación de la 
organización (Verhoeven, et al., 2012, p. 501). Por lo anterior existen directrices para los 
gestores de crisis (Coombs, 2007, p. 163-164) que buscan darle forma a la crisis con ciertas 
señales, por ejemplo, las palabras que son utilizadas y las medidas optadas por la gerencia 
para reconocer la percepción de la gente hacia la organización. La percepción le da forma a 
la reputación de la organización desde la publicidad, los medios tradicionales, voz a voz y 
los blogs (Coombs, 2007, p. 164). Por lo anterior, las redes sociales involucran mucho más a 
la opinión pública y aún más a la organización si es reconocida por su historia o impacto 
social, este aspecto significa una nueva postura para las crisis. Dicha postura es ante la crisis, 
la cual debe estar siempre preparada, porque las crisis se pueden evitar, pero nadie es inmune 
a ellas (Coombs, 2019, p. 21). Aunque otros investigadores también han definido las crisis 
en un contexto organizacional (Carroll, 2009, p. 66) como un cambio disruptivo en la 
operación productiva; Jahng y Hong (2017, p. 2), desde una perspectiva en relaciones 
públicas, como algo que amenaza el buen nombre y, por lo tanto, el futuro organizacional; 
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como una percepción de algo que no se puede controlar y que amenaza las expectativas de 
los grupos de interés (Shim & Yang, 2016, p. 69), la Teoría de Comunicación de Crisis 
Situacional es la que ofrece la más amplia, universal y novedosa base teórica y empírica para 
el desarrollo de estudios de crisis reputacional como el que aquí se desarrolla.  
La SCCT indica que las primeras señales de la crisis reputacional aparecen en línea (Internet) 
antes que se desate totalmente. Además, los mensajes al público tienen una influencia en la 
reputación (Coombs & Holladay, 2014, p. 42), la cual se afecta de forma negativa o positiva 
si la organización cuenta con respuestas que van en coherencia con la crisis (Coombs & 
Holladay, 2014, p. 47). La teoría señala también el riesgo de que se desaten las llamadas 
“paracrisis” (Coombs, 2019, p. 29), que son diferentes daños reputacionales que afectan la 
organización. Esto se debe, en gran medida, a la forma como los medios de comunicación 
social narran la historia de crisis, la cual involucra los actos que realizó la organización antes, 
durante y después de la crisis. Esta dinámica de las crisis cambió gracias a las redes sociales 
(Coombs, 2019, p. 42), porque al momento en que se difunde una noticia por la internet, la 
organización pierde control sobre esa información.  
La SCCT señala que mitigar un riesgo de daño en la reputación puede evitar una crisis 
reputacional (Carroll, 2009, p. 80.). La mitigación de un riesgo de este tipo se planteó con el 
estudio de Nair et al., (2019, pp. 24-25) con la teoría de la reparación de imagen en el caso 
de Cadbury Malaysia. Luego de ser acusada de fallar en la certificación de unos estándares 
y poner en riesgo a sus clientes, Cadbury M. presentó una lista de estructuras semánticas que 
son usadas para enfatizar o des enfatizar la imagen corporativa: (1) Macroestructura 
semántica: Títulos o encabezados connotando una imagen negativa o positiva basada en las 
elecciones léxicas. (2) Granularidad: los rasgos negativos de los demás se pueden describir 
con mayor precisión que el nuestro. (3) Presuposiciones: presuponiendo condiciones que no 
se sabe que son, con el fin de formular una imagen negativa de los demás. (4) Agencia: 
enfatizar o des enfatizar otras y nuestra agencia o nuestra activa responsabilidad por las 
acciones negativas. Ahora bien, para la mitigación la teoría señala que una estrategia es 
necesaria (Coombs & Holladay, p. 292), por ejemplo, disculparse por el error que generó la 
crisis. 
La literatura actual sobre las crisis es extensa, ya que la crisis puede verse en el campo social 
(como una masiva ola de desempleo), en el político (como la renuncia del presidente de un 
país) y en el económico y financiero (como la burbuja inmobiliaria de 2008, que ocurrió en 
Estados Unidos por la especulación de los créditos otorgados a las viviendas.) No obstante, 
el presente artículo se enmarca en el campo de la administración de negocios, particularmente 
en cómo la narrativa de los medios puede tener influencia e impacto sobre la evolución de la 
crisis en las organizaciones, superando incluso el impacto que puedan tener las decisiones 
tomadas por los administradores encargados de la crisis (cuando los hay), denominados como 
“Crisis managers” (Coombs, 2007, p. 171).  
Los Crisis managers se encargan de comunicar la crisis y enfrentar la crisis con estrategias, 
aunque dicha figura no es universal ni se encuentra explícitamente involucrada en cada caso 
de crisis corporativa. La evidencia sugiere que, durante el primer año de la crisis de Fabricato, 
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la organización no contó con una figura específica que hiciera las veces de Crisis manager 
para el manejo de la crisis derivada del escándalo de Interbolsa, lo que de acuerdo con la 
teoría ayuda a comprender por qué su crisis reputacional ha sido tan prolongada.  
Ahora bien, con base en la definición de “Crisis Managers” por T. Coombs, en la Teoría de 
Comunicación de Crisis Situacional y en la clasificación de la crisis por parte de Steven Fink 
(uno de los pioneros investigadores en crisis, citado por Coombs (2019, p. 33), quien desde 
1986 inició la discusión tras indicar que la crisis podía dividirse en tres estados: Detonador, 
Crisis y Fin, y quien afirmó que la crisis no solo ocurre, sino que evoluciona), en este artículo 
se proponen las fases de desatar, agravar y mitigar para comprender la manera como una 
crisis reputacional puede evolucionar en estrecha relación con las narrativas que los medios 
de comunicación. 
1.1 Fabricato, 100 años de historia 
La Compañía de Hilados y Tejidos del Hato (Fabricato) fue fundada el 26 de febrero de 1920 
por tres reconocidas familias de comerciantes antioqueñas: Mejía, Echavarría y Navarro. 
Hasta entonces, su actividad principal había sido el comercio de importación y exportación 
de diferentes productos, especialmente textiles y café. El municipio de Bello fue el lugar 
elegido para situar la nueva fábrica. Se dio comienzos a la operación de la compañía tres años 
después de su fundación.  
Los primeros años de la década de 1920 presentaron para Fabricato una de sus primeras crisis. 
La crisis económica que experimentó el mundo capitalista después del fin de la primera 
guerra mundial retrasó el inicio de actividades en Fabricato y enrareció el ambiente de 
negocios de Colombia en general. Para enfrentar dicha crisis, los directivos de Fabricato 
buscaron cobrar todos los pagos pendientes en Colombia. Algunos de ellos pagaron con 
materias primas, como telas y alambres (Mesa & Jurado, 2020, p.37) y, en general, los pagos 
permitieron a la naciente compañía comprar nuevos terrenos y expandir la organización 
(Mesa & Jurado, 2020, p.42). Desde entonces, Fabricato comenzó a destacarse por la calidad 
de sus telas, lo que era producto de un permanente avance tecnológico. A pesar de la crisis, 
se puede afirmar que en los años veinte nació el que sería un titán textil. Durante la década 
de 1930, Fabricato lideró la introducción de cambios tecnológicos en la sociedad antioqueña. 
Además de capacitar sus empleados para usar máquinas de escribir en 1936, al año siguiente 
los cambios en maquinaria textil y la introducción de equipos diversos como el teléfono 
aceleraron la comunicación entre la organización, los gerentes y los proveedores (Londoño, 
et al. 2020, p.70). En materia de dirección, por estos años la Junta Directiva de la textilera se 
encargó principalmente de la operación de la fábrica.  
En líneas generales, durante los primeros 20 años de actividad la organización creció gracias 
a los cambios tecnológicos, lo que la preparó para enfrentar los diferentes retos de 
crecimiento. El crecimiento de la planta principal se conjugó con la compra de la Fábrica de 
Tejidos de Bello, en 1939 (Londoño, et al. 2020, p.77), lo que permitió una estabilidad para 
seguir con más ambiciosas operaciones. Dentro de ellas, la constitución en 1944 de Textiles 
Panamericanos S. A. (Pantex) con Burlington Mills Corporation y, en 1945, se creó 
Confecciones Fabricato Ltda., lo que permitió que en Colombia también se pudiera dar una 
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respuesta a las nuevas tendencias de consumo de esa época, estimulando el consumo 
moderno en la nueva clase media que entonces emergía. El fin de la primera guerra mundial 
significó una oportunidad para internacionalizar la marca y buscar nuevas alianzas. Para ese 
momento, la demanda seguía en aumento. Sin embargo, en 1948 estalló la época más violenta 
de Colombia hasta 1953, ocasionada en parte por el asesinato de Jorge Eliécer Gaitán, líder 
político liberal y candidato a la presidencia de Colombia (Londoño, et al. 2020, p. 83,). 
La década de 1950 se caracterizó en especial por el aumento de la capacidad productiva de 
Fabricato. Desde 1952 hasta 1958 esta capacidad incrementó un 48% (Londoño, et al. 2020, 
p. 83). La llegada de la década de los 60 permitió una nueva oportunidad a la textilera: la 
capacitación de su personal, para profesionalizar a sus empleados en materia de producción 
y personal directivo (Londoño, et al. 2020, p. 87). Además, en 1963 se estableció una nueva 
planta, la de Santa Ana, dedicada a la producción de “no tejidos”. Después, Fabricato 
adquirió más compañías, como “en Medellín: Tejidos Santa Fe y Compañía Colombiana de 
Hilados y, en Bogotá: Sedalina, de la que nació Textiles La Esmeralda y Texmeralda. 
Estableció la planta de Textiles del Río, Riotex, en Rionegro, Antioquia.” (Londoño, et at. 
2020, p. 87) Para 1968 el crecimiento de la textilera era notorio y la llegada de sus primeros 
50 años de actividad industrial, marcó la década de los años setenta. Sin embargo, las 
dificultades surgieron por parte de la economía colombiana: presentó dificultades debido a 
la inflación, las altas tasas de interés y la baja demanda de las telas nacionales, por la llegada 
de competidores internacionales al mercado con precios bajos (Londoño, et al. 2020, p. 90). 
El compromiso social se destacó con hechos como los aportes a la educación desde 1930, la 
creación de la Clínica Fabricato en 1942, el Secretariado Social fundado en 1943, la política 
de vivienda obrera entre 1948 y 1955, la brigada de bomberos en 1953, el servicio de la 
proveeduría en 1956, el apoyo al cooperativismo a través de Cotrafa en 1957, la Cooperativa 
de Empleados de Pantex en 1963, la Cooperativa de Trabajadores de Fabricato en 1966 
(Uribe & Suárez, 2020, p. 139). La compañía se convirtió en el “papá” de los habitantes de 
Bello, por estar presente en las recreaciones populares, el fútbol, las manifestaciones 
culturales y folclóricas, los mercados, barrios obreros y el alumbrado de diciembre (Uribe & 
Suárez, 2020, p. 164). La creación de la Corporación Fabricato para el Desarrollo Social 
transformó su accionar social para dar paso a lo que hoy se conoce como responsabilidad 
social corporativa (Uribe & Suárez, 2020, p. 167), La textilera marcó un hito en la historia 
de una población, que le permitió desarrollar y mejorar las condiciones sociales y económicas 
de toda la región.  Fue el ejercicio de destinar recursos humanos, financieros y técnicos al 
apoyo constante en cada década. Por último, la llegada del siglo XXI fortaleció su 
compromiso por la responsabilidad social empresarial (RSE). Incluso, la reputación de 
Fabricato llegó a tal nivel de relevancia que en la ciudad donde mayor influencia directa se 
aceptaba ampliamente el lema “Fabricato es Bello y Bello es Fabricato” (Uribe & Suárez, 
2020, p. 167). 
Los cambios trascendentales en la parte administrativa, productiva y tecnológica permitieron 
a la textilera ser cada vez más competitiva, compleja y tecnificada. Sin embargo, una historia 
de éxitos no la hizo inmune a las crisis, particularmente los primeros años de la década de 
1980. Para entonces, la textilera experimentó los efectos negativos de las “tomas hostiles”, 
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en ese caso concreto con la llegada de los cuestionados Grupo Rincón Casas y Aguirre, que 
adquirió el 30% de la compañía, y el Grupo Colombia, con el 21,7% de las acciones. Las 
compras, préstamos e inversiones que hicieron los nuevos accionistas afectaron 
negativamente a Fabricato. Para 1983, dichos grupos ya no tenían relación con la textilera, 
pero las consecuencias se vieron en el largo plazo. (Londoño, et al. 2020, p. 97). Pese a ello, 
Fabricato logró salir adelante y revolucionar la industria en años posteriores.  
A principios del siglo XXI, la reputación de Fabricato daba cuenta de una de las pocas 
organizaciones manufactureras de Colombia que se conservaba sólida y que se proyectaba 
con un promisorio futuro. La reputación de Fabricato fue bien valorada por el Monitor 
Empresarial de Reputación Corporativa, más conocido por sus siglas MERCO. Desde el año 
2008, Fabricato ocupó el cuarto puesto en el ranking confecciones de Colombia y, para el 
2012, ya ocupaba el segundo lugar. Dicha reputación, construida durante muchos años y que 
decayó a partir del año 2013 (no apareció de nuevo en MERCO) es motivo de la presente 
investigación.  
1.2 Desatar una crisis reputacional 
Desatar es provocar una determinada reacción en algo material o inmaterial, según define la 
Real Academia Española (RAE). En el caso que nos ocupa, el escándalo de Interbolsa generó 
una reacción negativa en la reputación de Fabricato; provocó una crisis reputacional. Todo 
indica que gracias a la masificación del Internet esta crisis se dio a conocer más rápido por 
medios virtuales (como las redes sociales) que físicos. De hecho, las redes sociales pueden 
considerarse como detonantes clave de crisis reputacionales, pues a diferencia de los medios 
tradicionales (prensa, radio y tv), en redes como Facebook y Twitter la velocidad de 
transmisión de la información (verídica o no) es descomunal y existe la posibilidad que los 
lectores opinen e interactúen entre sí. De hecho, en su teoría W. T. Coombs presenta dos 
tipos de crisis: las crisis operacionales y las paracrisis (Coombs, 2019. p. 27). Las crisis 
operacionales demandan una comunicación específica para los gerentes de crisis, porque 
ellos deben considerar la información de los accionistas y las paracrisis reflejan muchas 
crisis, las cuales provocan daño a la reputación de la organización (Coombs, 2019. p. 27). 
La visibilidad mediática representa una amenaza para la reputación (Coombs, 2019, p. 27). 
La amenaza ocurre con la audiencia tradicional de los medios como la prensa, radio y 
televisión (France, 2014, p. 2). Además, en las redes sociales se generan nuevas dinámicas 
que destacan cuando se trata de una crisis reputacional (France, 2014, p. 2). Por ejemplo, 
Twitter y Facebook permiten una mayor difusión de la información, pero no un mayor control 
de ella, por lo cual, si la organización quiere estar preparada para ser la primera fuente de 
información, debe mantener un equipo de comunicación para difundir la información. 
Controlar dicha información depende del mánager de crisis, el cual recurre a diseñar labores 
para prevenir la crisis o, si ya se ha desatado, acciones para mitigarla. Las acciones involucran 
estrategias para enfrentar una crisis, pero si la organización no está preparada para enfrentar, 
un daño puede ocurrir en su reputación (Horn, et al., 2015, p. 193). Para concluir, desde una 
vigilancia mediática en Twitter y Facebook, se pueden reconocer e identificar con prontitud 
diferentes riesgos, rumores, accidentes, desastres o información descontextualizada que, de 
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no ser tomados en cuenta por la organización, pueden desatar y, posteriormente, agravar una 
crisis reputacional. 
1.3 Agravar una crisis reputacional 
Agravar es hacer que el estado de una persona o de una cosa empeore con respecto a un 
momento previo (RAE). Para el caso de una crisis reputacional, dicho empeoramiento se 
relaciona con la responsabilidad que los grupos de interés le atribuyen a la organización. En 
otras palabras, para la SCCT, son los grupos de interés quienes atribuyen responsabilidad a 
factores “situacionales” (del entorno que no se pueden controlar) o a factores que la 
organización pudo controlar en algún momento previo a la crisis. Cabe anotar que la SCCT 
está inspirada en la Teoría de la Atribución y busca contribuir a una (para entonces nueva) 
corriente administrativa denominada gestión con base en evidencias—evidence-based 
management.  
Según la teoría de Coombs (2007), existen tres grupos en los que se pueden agrupar las crisis 
organizacionales y, con ello, niveles de responsabilidad: 1. De las que la organización misma 
es víctima, con muy poca o nula responsabilidad de la organización; 2. Desatadas por 
accidentes, igualmente con poca o nula responsabilidad de la organización dado que 
intervienen factores incontrolables del entorno; y, 3. Crisis prevenibles, en las que se atribuye 
una alta responsabilidad a la organización. Esta última puede verse agravada por nociones 
negativas que los grupos de interés tengan del pasado de la organización (lo que la teoría 
denomina como “historia de crisis”) o por experiencias previas de reputación negativa (p. 
167). Además, los medios afectan la reputación de la organización (Shim & Yang, 2016, p. 
68.). Sí la organización se ve amenazada por una crisis, esta pueda provocar una publicidad 
negativa. Lo cual afecta la percepción de los grupos de interés durante un evento que amenazó 
las expectativas de la organización. Con las expectativas no cumplidas, la crisis reputacional 
se agrava, complicando aún más la situación de la organización, por ende, se debe tener muy 
claro lo que la organización puede hacer o no. Lo que se conoce como la coherencia durante 
la crisis. Como se ha visto, para proteger la reputación es necesario examinar la cobertura 
mediática. 
Las complicaciones pueden aparecer con la participación de los medios de comunicación 
(redes sociales y medios tradicionales) en las crisis. Por ejemplo, las organizaciones y sus 
productos y servicios pueden perder atractivo para nuevos clientes si en los medios se percibe 
una tendencia negativa, lo que a su vez puede alimentar una tendencia agravante de la crisis 
reputacional. Es claro que las redes sociales permiten comunicar la crisis desde la perspectiva 
de la organización afectada. Sin embargo, el control sobre la narrativa se pierde al 
comunicarse por las redes sociales, las cuales son definidas como plataformas interactivas 
que comunican y comparten contenido que puede generar tanto seguidores como discusiones 
acaloradas (Horn et al., 2015, p. 195). Esto ocurre por la reacción emocional de cada 
individuo. Por lo anterior, los riesgos son cada vez más altos y los problemas emergen cuando 
los clientes enfrentan a las organizaciones por su ética y responsabilidades comerciales. Y si 
a lo anterior se suma la falta de información en redes sociales por parte de la organización o 
del mánager de crisis (si existiere), la reputación puede verse más seriamente afectada. 
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1.4 Mitigar una crisis reputacional 
Mitigar es atenuar o suavizar una cosa o situación negativa, según definición de la RAE. De 
acuerdo con la Teoría de Comunicación de Crisis Situacional, existen dos tipos de estrategias 
para mitigar las crisis: las primarias y secundarias. Las siete estrategias primarias que ofrece 
Coombs (2007, pág. 163) para mitigar la crisis son; (1) Atacar al acusador, (2) Negar la crisis, 
(3) Culpar a una persona o grupo fuera de la organización, (4) Justificar la crisis para 
minimizar los daños percibidos, (5) Compensación monetaria a las víctimas, (6) Disculpa 
pública y (7) Ofrecer una excusa por la falta de control de los eventos. Las dos estrategias 
secundarias son; (1) Recordar las buenas obras de la organización y (2) Declarar a la 
organización como víctima de la crisis. De ser víctima, la organización puede recibir apoyo 
de la opinión pública. Sin embargo, debe proveer las evidencias y declaraciones necesarias 
para justificar su posición de víctima. 
Diferentes autores señalan la importancia de comunicar bien la crisis por redes sociales como 
Twitter (Jahng & Hong, 2017, p. 1). La investigacion de Jahng (2017) examinó la voz 
humana sobre la voz corporativa. Estudió una opinion (voz humana) sobre las declaraciones 
oficiales (voz corporativa) en Twitter durante las investigaciones en 16 compañias 
internacionales, encontraron que el 36% de las crisis eran causadas por fallas de seguridad 
digital o publicidad mediatica negativa (Jahng & Hong, 2017, p. 3). Por lo anterior, sí 
presentaba una ineficiente comunicación en la voz corporativa durante la crisis con los 
medios, podía deteriorar la reputación. Para identificar como estaba la reputacion en ese 
momento, la evaluaron de la siguiente manera (Jahng & Hong, 2017, p. 6): (1) ¿La compañía 
está preocupada por el bienestar del público? (2) ¿Esta compañía es básicamente deshonesta? 
(3) ¿Yo no confío en esta compañía para contar la verdad acerca del incidente? (4) ¿La 
compañía no está preocupada por el bienestar del público? (5) ¿La mayoría de veces creo en 
lo que la compañía dice? Del 1 al 7, siendo 1 desagrado y 7 agrado (Jahng & Hong,  2017, p. 
6 Casos como el aquí mencionado sugieren que la herramienta de Twitter permite evaluar e 
identificar cómo el público percibe la reputación de la organización y, por lo mismo, 
reconocer oportunamente amenazas o lo que se dice sobre la organización. 
La reputación de la organización es un pilar fundamental que necesita la correcta atención 
para evitar un daño. Sin embargo, pueden existir casos como el de Cadbury Schweppes en el 
año 2006 (Carroll, 2009, p. 64), cuya reputación se vio afectada porque durante la fabricación 
de un producto alimenticio omitieron controles sanitarios y no hubo recuperación de los 
elementos contaminados, hasta que las entidades sancionaron a la organización y la prensa 
hizo su aparición. La estrategia retórica que implementó la organización durante el inicio de 
la crisis fue la negación, lo cual complicó la situación porque un ente de control confirmó 
que existía contaminación del chocolate con ADN porcino (Carroll, 2009, p. 68). Por último, 
saber cómo la opinión pública se involucra en el proceso de toma de decisiones relacionadas 
con el modelo de Coombs al considerar lo crítico de las funciones de transmisión y las redes 
sociales (Zheng, et al., 2018, p. 57). Como resultado, al utilizar la Teoría de Comunicación 
de Crisis Situacional, se reveló que la opinión del público se aumenta si la moral es violada 




2.1 Objetivo general 
• Analizar cómo la narrativa utilizada por los principales medios de comunicación privados 
de Colombia contribuyó a desatar, agravar y mitigar una crisis reputacional de Fabricato entre 
2012 y 2019. 
2.2 Objetivos específicos 
• Rastrear, seleccionar y recopilar las noticias del caso Fabricato-Interbolsa (2012 – 
2019). 
• Analizar encabezados y contenido de las noticias que narraron el escándalo de 
Interbolsa y sus consecuencias. 
• Identificar qué aspectos de la narrativa contribuyeron potencialmente a desatar, 
agravar y mitigar una crisis reputacional en Fabricato. 
• Definir la correlación entre la frecuencia de aparición de Fabricato en medios escritos, 
la narrativa empleada y el comportamiento de la acción en bolsa. 
2.3 Tipo de estudio 
Estudio exploratorio con el método de estudio de caso (Eisenhardt, 1989, p. 533) y con el 
marco teórico aportado por la Teoría de Comunicación de Crisis Situacional (Coombs, 2007, 
pp. 163-173). Se estudia la crisis reputacional de Fabricato, según la historia de crisis narrada 
por los medios de comunicación. Un referente importante son las investigaciones 
relacionadas con la crisis reputacional, como el caso Rana Plaza estudiado por Comyns & 
Johnson (2018, p. 159). El tipo de investigación será cualitativo y el análisis documental 
inicia a partir de las noticias divulgadas entre los años 2012 y 2019 en relación con el caso 
Fabricato e Interbolsa.  
2.4 Fuentes de información 
Las principales fuentes primarias empleadas para este estudio son tres periódicos privados 
(El Colombiano, El Espectador y El Tiempo) y dos revistas privadas (Semana y Dinero) de 
Colombia (Cuadro 1). Aunque inicialmente se hicieron pesquisas en otros medios, se optó 
por no incorporarlos en la búsqueda final por evidenciar poca sistematicidad en el 
cubrimiento del caso de estudio. Es importante aclarar que, para adquirir la totalidad de las 
noticias digitales, fue necesario pagar una suscripción a El Espectador, Semana y Dinero. 
Dicha necesidad se presentó porque las plataformas de esos medios privados solo permiten 
una determinada cantidad de lecturas diarias. La muestra fue seleccionada con la variable de 
búsqueda “Fabricato Interbolsa” de un estudio hemerográfico de las noticias digitales por el 
caso. También, se utilizó la variable “Fabricato” de forma independiente, para evidenciar las 
noticias en solitario de la compañía. Igualmente, se consultaron noticias físicas en la 
hemeroteca de la Biblioteca Nacional de Colombia, en Bogotá. Con la información 
encontrada en la Biblioteca Nacional se confirmó que son más las noticias digitales que las 
físicas (Grafico 1). 
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Tabla 1. Presentación histórica de los medios privados seleccionados 
Medio privado Historia 
El Tiempo Periódico privado fundado por Alfonso Villegas Restrepo el 30 de 
enero de 1911. Se caracterizó entre 2001 y 2008 por haber sido el único 
periódico que circuló nacionalmente, debido a una crisis que vivió El 
Espectador. Actualmente es un periódico del empresario Luis Carlos 
Sarmiento Angulo y tiene más de 3.5 millones de lectores en todas sus 
plataformas (datos de 2015). 
 
El Espectador Periódico privado fundado por Fidel Cano Gutiérrez el 22 de marzo de 
1887 en Medellín. Actualmente es propiedad del grupo Valorem de 
Alejandro Santo Domingo Dávila. En 2015 alcanzó a 1.8 millones de 
lectores diarios.  
 
El Colombiano Periódico privado fundado por Francisco de Paula Pérez Tamayo, 
abogado estudioso de las políticas tributarias y leyes económicas, el 6 
de Febrero de 1912. Cuenta más de 100 años de historia centrada en la 
investigación y generación de contenidos periodísticos. En 2015 
alcanzó a 1.5 millones de lectores diarios. 
 
Semana Revista privada fundada en 1946 por Alberto Lleras Camargo y a partir 
de 1982 avanzó de la mano de Felipe López Caballero, empresario y 
periodista, hijo del expresidente Alfonzo López Michelsen y nieto del 
también expresidente Alfonso López Pumarejo. Su tinte político se vio 
marcado desde su fundador, un expresidente. En el 2015 alcanzó a 2.2 
millones de lectores diarios 
Dinero Revista privada fundada en 1993, ha buscado convertirse en una 
publicación que no solo suministra información oportuna, precisa, útil 
y de actualidad, sino que reúne los criterios de profundidad 
investigativa y de proyección que requiere un público especializado 
como el empresarial. En 2015 alcanzó a 300 mil lectores diarios. 
Elaboración propia con información de las páginas de internet de cada periódico y revista. 
(https://www.semana.com/,https://www.elcolombiano.com/,https://www.elespectador.com/
, https://www.dinero.com/ y https://www.eltiempo.com/) 
Gráfico 1: Cuantificación de las variables de búsqueda en cada medio seleccionado entre 
2012 y 2019.  
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2.5 Matriz de categorías y subcategorías para analizar las noticias 
Para el presente estudio se estructuró una matriz de categorías y subcategoría en la que se 
hizo énfasis en la narrativa que usaron los medios privados seleccionados. Se destacó el 
titular y el contexto en el cual aparecía “Fabricato”, para luego reconocer cuantas veces en el 
desarrollo de la noticia se mencionaba a la organización y qué destacaba más, si la subida de 
la acción o su caída.  Una vez las noticias fueron identificadas, seleccionadas y almacenadas, 
se clasificaron de acuerdo con las categorías de análisis: Desatar, Agravar y Mitigar. Para la 
clasificación fue utilizada la Teoría de Comunicación de Crisis Situacional, ya que afirma 
que existen tres momentos de la crisis. El inicio de la crisis (Desatar), la situación se torna 
más grave (Agravar) y el optimismo, las soluciones, la justicia y la reparación de víctimas 
ayuda a recuperar la crisis reputacional (Mitigar) (Coombs, 2019, p. 58)  
Desatar: Afirmaciones que declaran situaciones negativas, como accidentes, fraudes, 
estafas, rumores y desastre naturales. Estas provocan una determinada reacción en algo 
material o inmaterial, como en la reputación de una organización. 
Imagen 1: Primera publicación en Twitter por parte del caricaturista Vladdo sobre el 
escándalo de Interbolsa (sin mencionar a Fabricato) el 1 de noviembre de 2012, la 
cual contribuyó a desatar la crisis por el que sería denominado después como 
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Tabla 2. Noticia que hizo referencia al inicio de la crisis reputacional de Fabricato 
 
 
Imagen 1. Noticia física de El Colombiano. 
Fecha Titular Medio
2012.11.02 Pago de repos de Fabricato pone en jaque a Interbolsa El Colombiano
 14 
Agravar: Una noticia que tiene la capacidad de agravar la crisis reputacional si en el titular 
el nombre de la organización aparece asociado con eventos negativos como pérdidas 
económicas u organizacionales, o las declaraciones de responsabilidad ante la crisis por parte 
de entidades de control como se puede observar en la Matriz de análisis (Tabla 3). 
Tabla 3. 
 
Mitigar: Noticias que hacen referencia a los cambios o actos de responsabilidad por la crisis 
ocurrida y que dejan la sensación en el lector de que hay (o se avecina) una mejora con 
respecto a un momento anterior de la crisis. En esta categoría pertenecen las noticias que dan 





2012.11.08 Corridori, el mayor accionista de Fabricato: "He cumplido con las garantías" Dinero
2012.11.16 La acción de Fabricato cayó el 20% El Colombiano
2013.01.01 Acción de Fabricato decide futuro del Fondo Premium El Colombiano
2013.02.19 Fabricato perdió 93.000 millones de pesos en el 2012 El Tiempo
2014.07.16 Ibagué le pide a Fabricato no cerrar Fibratolima El Tiempo
2014.10.28 Fabricato acumula pérdidas por $20.258 millones este año El Colombiano
2015.02.09 Fabricato aún no sale de Ley 550 El Colombiano
2015.08.19 Fabricato le extrae poco jugo al dólar El Tiempo
2016.05.12 Resultados negativos para Fabricato en el arranque de 2016 El Colombiano
2016.10.13 Las acciones que van perdiendo el año Dinero
2017.08.12 Por coyuntura económica, Fabricato frena producción industrial 15 día EL TIEMPO
2017.10.31 Fabricato reportó una de las pérdidas más fuertes en los últimos años Dinero
2018.05.02 Aumentaron las pérdidas de Fabricato en el primer trimestre del año Dinero
2018.08.01 Mal semestre para Fabricato El Colombiano
2019.03.13 Los pequeños accionistas de Fabricato reclaman dividendos El Colombiano
2019.05.02 Importaciones siguen afectando a Fabricato El Colombiano
Fecha Titular (mitigar) Medio
2012.11.21 Quién es quién en la crisis Dinero
2012.11.26 Fabricato defiende su solvencia El Colombiano
2013.02.19 Cargos contra el mayor accionista de Fabricato por inflar acción El Tiempo
2013.10.16 Hay nuevo sastre en Fabricato Dinero
2014.10.23 Acción de Fabricato vuelve a negociarse con expectativa El Tiempo
2014.11.17 Los indicadores de Fabricato seguirán mejorando en el 2015 El Tiempo
2015.08.02 Fabricato obtiene recursos para ampliar operación El Tiempo
2015.10.21 Fabricato ganó $29.016 millones entre enero y septiembre El Colombiano
2016.02.26 Fabricato ganó $33.942 millones en 2015 El Colombiano
2016.11.12 Fabricato vendió $300.514 millones entre enero y septiembre El Colombiano
2017.09.11 Fabricato vuelve a su producción normal tras cierre El Tiempo
2017.09.12
Fabricato presenta campaña “Hecho en Colombia” después de reanudar labores" va a 
cerrar” indicó la ministra Gutiérrez
Dinero
2018.07.14 Fabricato integró sus operaciones en Bello El Colombiano
2018.08.23 Fabricato se mueve en Ibagué El Colombiano
2019.01.30 La legendaria Fabricato y Textiles del Rio (Riotex) se funcionan El Tiempo
2019.05.25 Los planes de Fabricato está tejiendo para el futuro Dinero
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Se analizaron 1808 noticias digitales y físicas que fueron publicadas entre los años 2012 y 
2019. De esas noticias, solo 447 tuvieron relevancia para la matriz de análisis. El gráfico 2 
desagrega el número de noticias que se identificaron como relevantes para dar cuenta de cada 
una de las etapas de la crisis. Un primer hallazgo señala que 2013 fue el año en el que se 
produjo la mayor cantidad de noticias (553), correspondientes a casi el 31% de la información 
total 
 
Gráfico 2. Cuantificación de las noticias relevantes para el análisis de acuerdo con la etapa 
de crisis, en el cual Fabricato aparece mencionada más de una vez en relación al escándalo 
con Interbolsa. 
En el grafico 3. 207 noticias con mayor impacto e influencia en la evolución de la crisis 
reputacional de Fabricato. 







































Gráfico 3. Cuantificación del número de noticias con mención a “Fabricato” en el titular 
Un segundo hallazgo, y como puede advertirse en la gráfica, es que la tendencia agravante 
de los años 2012 y 2013 corresponde a la ausencia de un experto en crisis en la organización 
que asumiera una postura clara y vocería pública. Con la llegada de Carlos Alberto de Jesús 
a la presidencia de Fabricato en octubre de 2013, la tendencia de las noticias cambió a ser 
mitigante. A pesar que en el año 2017 salieron a la luz pública algunas noticias agravantes, 
la tendencia general continuó siendo mitigante. Esto sugiere que, con el curso de los medios 
analizados, la crisis reputacional de Fabricato comenzó a dar claras muestras de recuperación 
un año después que se desatara y continuó en un proceso gradual y relativamente constante 
de recuperación hasta el final del periodo de estudio. La figura del nuevo presidente y su 
estrategia de acción y comunicación contribuyó a que la tendencia en medios fuera la de 
publicar titulares que contribuían gradualmente a la mitigación de la crisis. 

































Grafico 4. Valor de la acción transada en bolsa de valor de Colombia de la textilera Fabricato 
desde noviembre 2 de 2012 hasta mayo 25 de 2019. Las fechas seleccionadas se relacionan 
a las tablas 2,3 y 4. Las cuales presentan las categorias Desatar, Agravar y Mitigar. 
 
3.1 Historia de crisis, desatar, agravar y mitigar, Fabricato 2012 – 2019: 
Desatar 
El 1 de noviembre de 2012, un día antes de la intervención del gobierno a Interbolsa, el 
caricaturista colombiano Vladdo publicó en su cuenta personal de Twitter un comentario 
según el cual Interbolsa se encontraba en grandes problemas de liquidez. Se trataba de una 
primera especulación apoyada por “expertos en el tema”, según Vladdo en su cuenta de 
Twitter. Esto generó incertidumbre en la opinión pública y la pronta respuesta del presidente 
de Interbolsa, fue atacar al caricaturista y recurrir a acciones legales en su contra. En efecto, 
el 2 de noviembre del 2012 inició una crisis financiera en Colombia dado que la acción de 
Fabricato no se comercializó más. Esto se debió al impago de los Repos por parte de 
Interbolsa, lo que de alguna manera daba la razón al caricaturista. Según el banco BBVA 
(2020), los Repos son “una operación de recompra en la que una entidad financiera vende a 
un inversor un activo con el compromiso de comprarlo en una fecha determinada a un precio 
determinado”. En otras palabras, los Repos se estructuraron como una forma relativamente 
fácil de hacer dinero con base en la especulación y en la promesa de recompra. Este fue el 
negocio que desde el año 2010 inició Interbolsa con el Italiano Alessandro Corridori (quien 
por ese mecanismo se constituyó en el mayor accionista de Fabricato hasta el 2012), junto 





















































































































































































































































































Valor de la acción de Fabricato
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La crisis reputacional de Fabricato estalló cuando los medios de comunicación hicieron un 
anuncio sobre la intervención del Gobierno hacia Interbolsa. Pese a que la comisionista era 
una compañía independiente, Fabricato pasó también a ser el centro de atención dado que la 
crisis financiera se desató justo por la estructuración de Repos que se habían hecho con su 
nombre. Es decir, la crisis afectó directamente las acciones de textilera, rompiendo totalmente 
su capacidad o posibilidad bursátil. Por lo general, las transacciones en bolsa no tienen 
efectos directos en la operación de las firmas. No obstante, era imposible que una 
manipulación bursátil como la que se hizo con las acciones de Fabricato no afectara a la 
textilera en su conjunto. En consecuencia, la primera semana de noviembre del 2012 fue 
crucial para Fabricato. Una acción congelada con un precio de $91 pesos el 2 de noviembre 
generó una sensación de incertidumbre, por desconocerse lo que ocurriría en el mercado. 
Solo en la parte financiera era evidente el daño para Fabricato; su acción se habeia puesto en 
tela de juicio y, sin ser comercializada, perjudicaba la reputación general de la nonagenaria 
textilera. Durante ese mes se configuró una narrativa noticiosa generalizada en la que se 
relacionaba directamente a Fabricato con Interbolsa, una tendencia que agravó su crisis 
reputacional. 
Las primeras declaraciones en los medios por parte de Rodrigo Jaramillo, el Presidente de 
Interbolsa, consistieron en destacar que “Desafortunadamente, el mercado empezó a tener 
duda sobre la solidez de la acción de Fabricato como garantía de un préstamo y el apetito por 
esos repos de Fabricato decayó notablemente.” (El Tiempo, 2 de noviembre de 2012. Impago 
por $20.000 millones de pesos, hizo caer a Interbolsa) Para Jaramillo, acentuar la duda del 
mercado fue más importante y no revisar el negocio de repos alteró la posición de la 
organización, ya que la literatura existente resalta que la organización más reconocida 
históricamente (Comyns & Johnson, 2018, p. 162) recibe más daño en su reputación que las 
no tan reconocidas. En este sentido es importante enfatizar que Interbolsa hizo publicaciones 
ese mismo día con el siguiente mensaje en El Tiempo, El Colombiano, El Espectador y 
Dinero: “Estoy aquí para reafirmar que de manera responsable y juiciosa estructuramos esos 
repos sobre Fabricato convencidos de su valor patrimonial y de su potencial productivo” 
(Presidente de Interbolsa dio la cara. 2 de noviembre del 2012). La narrativa que utilizó 
Jaramillo es contradictoria, primero dijo que el problema no fue de la organización, pero que 
sí respondería por lo ocurrido con Fabricato. Con la asociación mediática que se hizo de 
Interbolsa con Fabricato, las declaraciones amañadas de Jaramillo y el silencio de Fabricato, 
la crisis reputacional de la textilera antioqueña era ya un hecho incontrovertible.  
Agravar 
La crisis financiera de Fabricato se fue intensificando en la medida que Jaramillo desarrollaba 
una voz mediática. Sus declaraciones seguían concentradas en enfatizar que el problema 
radicaba en la desconfianza de las personas hacia el negocio de Repos. A pesar de “dar la 
cara” (Dinero, 2 de noviembre del 2012, presidente de Interbolsa dio la “cara”), al negar su 
responsabilidad como la persona que estructuró un cuestionable “negocio” y al desviarse del 
tema tras depositar responsabilidad en terceros, generó más incertidumbre en los grupos de 
interés de Fabricato. Hasta la fecha, la narrativa de la prensa se configuraba principalmente 
con la voz de los representantes de Interbolsa y la de los organismos de control, con una 
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ausencia notoria de la voz de Fabricato en los medios. Además, los medios se centraron en 
el mayor accionista de Fabricato, Alessandro Corridori, por haber sido el promotor del 
negocio de Repos. Aunque Corridori no representaba a Fabricato ni a su historia, tanto su 
actuar como su despliegue mediático mancharon notoriamente el nombre de la textilera. Un 
ejemplo a la siguiente declaración: “Corridori, un italiano con diez años de historia en el país 
y casado con una excomisionista de bolsa, era el patrón de Fabricato” (Jiménez, 3 de 
diciembre del 2012. Los hilos que Corridori movía en Fabricato) Ese tratamiento mediático 
afectaba la reputación de la textilera en la medida que se le daba un fuerte protagonismo a 
quien inició la especulación accionaria y desarrolló acciones ilegales, como posteriormente 
se comprobaría. Noticias de ese tipo agravaban la crisis reputacional de Fabricato dado que 
se fue configurando una relación poco favorable para la textilera al asociar estrechamente y 
sin distinción alguna el nombre de Corridori e Interbolsa con el de Fabricato. En otras 
palabras, a finales del año 2012 la imagen de Fabricato estaba más cerca a ser reconocida 
como victimaria y no como víctima para la opinión pública, lo que se agravaba con el 
monopolio mediático que tenía para entonces las voces de Interbolsa. 
Durante las primeras dos semanas de noviembre Fabricato no dio a conocer declaraciones 
por parte de su presidente. Se desconoce qué ocurrió y qué decisiones se tomaron en la 
textilera durante esos primeros días. Sin embargo, la primera declaración pública de Juan 
Carlos Cadavid, el presidente de Fabricato, se conoció el 15 de noviembre del 2012. 
Manifestó que la crisis de Interbolsa no afectaría la operación de la textilera. Si se toma como 
base la Teoría de Comunicación de Crisis Situacional, la narrativa del presidente da cuenta 
de una negación de la crisis al no reconocer o anticipar los efectos negativos que se derivarían 
de una inminente crisis reputacional, no solo bursátil, sino también operacional. Además, una 
lectura detenida de la declaración de Cadavid revela rasgos de contradicción, especialmente 
en frases que evidencian temor por un posible daño irreparable para la textilera. En el mensaje 
del presidente de la textilera se hace “la solicitud expresa, para que los empleados se 
abstengan de hacer comentarios sobre el tema” y señalaba que “voceros sindicales temen que 
la coyuntura, sumada al plan de reestructuración interno, anunciado hace algunos meses, 
aceleren un eventual recorte de personal” (Arias, 15 de noviembre del 2012. La operación de 
Fabricato no se afecta por Interbolsa) El título de la circular que la compañía le había 
entregado a sus empleados el 8 de noviembre fue el mismo empleado para la noticia que se 
publicó en los medios: “La operación de Fabricato no se afecta por Interbolsa”. Ante la 
mancha que sobre el nombre de Fabricato ya se había tendido, poco ayudaba un tono de 
negación de la crisis y la demora en del presidente en hacer una declaración pública. Los 
medios, ahora con la aparición de la voz oficial de Fabricato, seguían publicando noticias 
que en general marcaban una tendencia agravante de la crisis reputacional de la textilera. 
La caída del activo financiero de Fabricato empezó a ser cada más visible. El 16 de noviembre 
el precio de la acción bajo un 20% y la narrativa de los medios reveló que “Este era un hecho 
que ya se veía venir, pues Fabricato es una organización que desde hace varios años viene 
reportando pérdidas en sus resultados operativos y su precio en bolsa no es justo, si se 
relaciona con sus informes financieros, [según] dijeron analistas de la bolsa” (El Tiempo, 16 
de noviembre del 2012. La acción de Fabricato cayó el 20%) Evidentemente, los aspectos 
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anteriores agravaban la crisis reputacional de Fabricato, por las afirmaciones y evidencias 
que presentaron los analistas de bolsa.  
La narrativa usada en la que agravó más el mes de enero fue en la que señalaban que Fabricato 
estaba al borde del abismo, por los problemas del escándalo y colapso de Interbolsa (Dinero. 
23 de enero de 2013. La suma de todos los males). Referirse a que la textilera se encuentra 
al borde del abismo es desconocer todo lo que representa la organización, como sus 
empleados, la tecnología que mejoró la calidad de sus telas y el aprecio que se ganó por parte 
de la comunidad. Por lo anterior, ese tipo de afirmaciones tendían a agravar más la situación, 
ya que tomaba forma de una especulación provocadora. Si un titular provocador puede 
agravar una crisis, destacar varías crisis al mismo tiempo puede agravarla aún más. Esto fue 
lo que ocurrió con los cambios que vivió Fabricato y a las declaraciones de su presidente 
Juan Carlos Cadavid, quien afirmó que el problema no era la participación de terceros como 
Corridori en la textilera, sino los “2300 pensionados que [debía] cubrir” (Semana. 26 de enero 
de 2013. El drama de los Textileros). Este tipo de afirmaciones, según la teoría, permiten 
desviarse del tema, pues el problema era realmente plural (problemas). Si bien no podía 
desconocerse la carga prestacional de la compañía, era evidente el impacto negativo que tenía 
la desvalorización de la acción, porque no tenía soporte en la productividad de la 
organización, y la responsabilidad social con los empleados que trabajaron durante varios 
años (incluso décadas) para fortalecer a la textilera. 
El periódico El Colombiano hizo las primeras preguntas al presidente de Fabricato y a la 
junta directiva, respectivamente, sobre la situación de unos accionistas que no han reclamado 
dividendos en los últimos años y no están enterados de sus beneficios. La respuesta fue “se 
revisarán los archivos y que se consultará con los asesores jurídicos cuál es el manejo que se 
le debe dar a la información solicitada y que puede llegar a tener relevancia para los 
accionistas de la compañía”. Sin embargo, el periódico cuestionó dicha afirmación ya que 
esos libros son “sagrados” y no pueden ser revelados a cualquier persona y, a pesar de ello, 
Corridori consiguió dicha información (Jiménez. 14 de febrero de 2013. Soy accionista NN 
de Fabricato y tengo rostro) Los cuestionamientos por parte de la prensa revelan una narrativa 
que agrava la crisis reputacional, porque las invenciones generan una mayor negatividad ante 
la relación que presenta la persona involucrada con la mentira y la organización que puede 
representar. Por lo anterior, la terminación de relación con personajes involucrados en actos 
negativos mitiga la crisis reputacional. 
Con base en la teoría, puede afirmarse que a la textilera le faltó más actividad a nivel 
mediático, de modo que la comunicación de la crisis fuera más efectiva y menos dañina para 
su imagen corporativa. En el mes de enero del 2013, la situación bursátil no había cambiado 
para Fabricato, la acción seguía congelada. De hecho, la valorización de su acción venía 
cayendo en picada por la exposición que estaba teniendo desde que inició el escándalo de 
Interbolsa. El precio de la acción, según la teoría, es afectado entre otras cosas por la 
reputación de la organización (Coombs & Holladay, 2010, p. 282), por lo anterior un efecto 
negativo de la crisis reputacional fue la tragedia financiera en relación con el valor de la 
acción de Fabricato, ocurrió luego de varios meses sin poder transarse en la bolsa de valores 
de Colombia.  El 4 de marzo de 2013, luego de una prolongada suspensión su precio perdió 
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el 72% de su valor, según la información de la Bolsa de Valores de Colombia. Es interesante 
anotar que ese mismo día aparecieron noticias con encabezados diametralmente opuestos, 
como los siguientes: “Accionistas de Fabricato pierden 65% en la BVC” (Dinero) y 
“Fabricato se reinventa” (El Tiempo). Si bien dichos titulares revelan dos tipos de narrativa, 
la tendencia agravante parecía sustentarse principalmente en noticias que enfatizaban la 
pérdida y consecuencias para los accionistas como principales víctimas, en tanto una 
tendencia mitigadora parecía emerger tímidamente con noticias que destacaban los esfuerzos 
de la organización por realizar cambios como estrategia para mitigar la crisis.  
El precio de la acción bajó considerablemente por la crisis reputacional y una tendencia 
agravante surgió cuando aparecieron noticias con preguntas acusadoras en sus titulares. Así 
sucedió el 11 de mayo de 2013, cuando Semana publicó la noticia titulada “¿Donde estaba la 
junta directiva de Fabricato?”, con lo que sugería responsabilidad (por acción o por omisión) 
de la junta de la textilera. Lo que llama la atención es que dicho titular corresponde a una cita 
textual de una pregunta retórica que hizo el superintendente financiero, Gerardo Hernández, 
para referirse a problemas de gobierno corporativo en general en la entrevista que María 
Jimena Duzán le hizo para informar sobre las investigaciones que se estaban adelantando por 
las actuaciones ilegales de Interbolsa y que era motivo de esa publicación. Aunque en el 
desarrollo de la entrevista no se habla de Fabricato ni de su junta directiva en absoluto, el 
solo titular arrojaba un manto de dudas sobre el gobierno de la textilera. (Duzán, 11 de mayo 
de 2013. “¿Donde estaba la junta directiva de Fabricato?”) A los pocos días, una posible 
mitigación de la crisis se presentó con la publicación de una noticia por parte de Dinero según 
la cual la Superintendencia sí estaba al tanto sobre la manipulación en la acción de la textilera, 
lo que ubicaba a Fabricato como víctima. (Dinero. 25 de mayo de 2013. La super sí sabía. 
Dinero). No obstante, el escándalo de Interbolsa era tan complejo e incierto, que se necesitaba 
más que una noticia en la que Fabricato se percibiera como víctima para comenzar una 
tendencia mitigadora que fuera contundente y que se sostuviera en el tiempo. Por esa y otras 
razones, la acción de Fabricato siguió en picada. El 31 de mayo cayó con una variación 
negativa del 33%, su valor bajo de $15 pesos a $10 pesos (Dinero. 31 de mayo de 2013. 
Fabricato en picada en la BVC). 5 días después, la caída de la acción fue del 86%estaba en 
$9.90 pesos (El Tiempo. 5 de junio de 2013. Fabricato cae 86% desde su regreso a la bolsa). 
Los titulares sobre la caída de la acción de Fabricato hacían que la tendencia continuará 
siendo agravanteavante. Una mitigación real y sostenida podría comenzar por la 
administración de justicia en el caso, pero ello tomaría tiempo. Los primeros cargos judiciales 
sobre este caso sólo serían presentados unos meses después de revelar el escándalo. 
A mediados de 2013, la textilera antioqueña se encontró con más problemas. El Espectador 
publicó la noticia “El dictamen confidencial de la Superfinanciera sobre Fabricato” el 17 de 
junio del 2013 y en ella se revelaba que dicha entidad sí tuvo conocimiento oportuno de la 
manipulación de la acción de la textilera, pero no actuó para evitarlo. Luego, con el titular 
“Fabricato activo contradictorio” del 24 de junio del 2013, El Espectador hizo énfasis en los 
activos de Fabricato y en el desarrollo de la noticia definió esta situación como una paradoja 
en la que, a pesar de estar en excelente forma, pocos se interesaban en ella. El 26 de junio de 
2013 la revista Dinero publicó dos noticias en la misma línea: “Fabricato tuvo una recaída 
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en la BVC,” y “Advertí que Fabricato estaba sobrevalorada”. Dichos titulares eran agravantes 
para la crisis reputacional de la textilera dado que, de acuerdo con la SCCT, daban cuenta de 
una situación de expectativas que no fueron cumplidas y el surgimiento de nuevos aires de 
pesimismo.  
Un agravante adicional de la crisis reputacional de Fabricato surgió con la noticia que se dio 
a conocer las relaciones cuestionables entre directivos de la textilera y Corridori, 
específicamente entre John Jairo Herreño (vicepresidente de Invertácticas, empresa de 
propiedad de Corridori) y Juan Carlos Cadavid (presidente de Fabricato entre 2011 y 2013). 
El agravante fue al confirmarse la responsabilidad de Corridori por los correos revelados por 
la Revista Dinero en una entrevista que se le hizo con el periodista y escritor Alberto 
Donadío. La acción perdió un 40% de su valor en bolsa y para el 30 de abril llegaría al nivel 
de los $12 por acción, cerca de ocho veces menos del valor que tenía la acción cuatro meses 
antes, cuando comenzó la crisis. Fabricato aun no daba resultados (Dinero. 24 de julio de 
2013. Fabricato nada y nada) lo que agrava la situación, a pesar que al día siguiente, El 
Gobierno de Colombia afirmó que no era necesario liquidar a la textilera (Jiménez. 25 de 
julio de 2013. “No se justifica liquidar Fabricato”: Carrasquilla).  Sin embargo, los descensos 
sucesivos en la bolsa, los embargos que no aportaron lo suficiente para recuperar el dinero 
perdido por Interbolsa y la facilidad con la cual Corridori consiguió un préstamo de $93.000 
millones de pesos por parte de Interbolsa para comprar acciones de Fabricato se reflejó en 
una crisis más profunda que necesitó un gran cambio a la mitad de octubre, la llegada de un 
nuevo liderazgo apareció con Carlos Alberto de Jesús tras la retirada de Juan Carlos Cadavid.   
Un año después de que estallara el denominado escándalo de Interbolsa, la crisis reputacional 
de Fabricato seguía sin dar muestras claras de mitigación. De hecho, la narrativa agravante 
continuo con un marcado pesimismo mediático. Al seguir vinculado el caso de la 
comisionista de bolsa con el nombre de la textilera, las claridades o complicaciones del caso 
en materia judicial seguirían impactando la reputación de Fabricato. Por ello, noticias como 
las que publicó El Tiempo el 2 de noviembre de 2013 con el titular “Interbolsa, justicia en lo 
económico, pero no en lo penal” abría una ventana mitigante con la declaratoria de justicia 
económica, pero conservaba el tinte agravante con la indecisión judicial. (Lesmes, 2 de 
noviembre de 2013. Interbolsa, justicia en lo económico, pero no en lo penal). De hecho, y a 
pesar de que en diferentes noticias de ese mismo día se hizo énfasis en que el dinero de 
interbolsa se había recuperado en un alto porcentaje (Vélez, 2 de noviembre de 2013. El 93% 
del dinero de Interbolsa ya fue recuperado), la narrativa de los medios enfatizaba la falta de 
administración de justicia y el valor de la acción de Fabricato (Colprensa. 18 de noviembre 
de 2013. Fiscalía acusa a Jaramillo y Corridori de manipular la acción de Fabricato). A pesar 
de tener nuevo presidente, los medios centraban su atención en el escándalo y en el inicio de 
las audiencias del caso Interbolsa (El Espectador, 18 de noviembre de 2013. Arrancan 
audiencias en caso Interbolsa). Además, la atención que seguía recibiendo Corridori en los 
medios hacía difícil la mitigación de la crisis reputacional de Fabricato (El Tiempo, 27 de 
noviembre de 2013. Alessandro Corridori planeó su actuar delincuencial, Fiscal) Una 
tendencia mitigadora comenzaba apenas a configurarse con la cobertura mediática de las 
declaraciones de los entes de control en los que se le imputaban cargos a Corridori (Semana, 
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27 de noviembre de 2013. Interbolsa, imputan cargos a Alessandro Corridori). Después de 
un año de incertidumbre, la evidencia parecía estar clara y los medios comenzaban a poner 
los reflectores sobre ella. Los responsables del escándalo financiero estaban claramente 
identificados por los entes de control y un nuevo camino estaba trazándose en Fabricato con 
la llegada su nuevo presidente. 
La atención mediática durante el 2014 se centró en las acciones de la textilera y en sus 
pérdidas (El Tiempo, 2 de enero de 2014. Acciones no tendrían un muy buen inicio de año). 
Para resumir el primer mes, se releva aún más información de la pérdida financiera que 
significó el hueco que dejó Interbolsa, la falta de justicia, los diferentes personajes 
involucrados, la imputación de cargos, los delitos cometidos por el presidente de Interbolsa 
y lo nuevo de Fabricato, la textilera lanzaba su nueva imagen. Un nuevo portafolio, tres líneas 
de producto Denim, Casual y Knit. Sin embargo, la tendencia no cambiaba, eran más las 
noticias con una narrativa agravante que una mitigante. Febrero tampoco fue un mes 
favorable para Fabricato, desde la crisis textil que pasaba la industria de Colombia, como las 
pérdidas que fueron destacadas en los medios (El Tiempo. 25 de febrero de 2014. Fabricato 
perdió $126.861 millones en el 2013) y al siguiente día las disminuciones de las ventas 
(Dinero. 26 de febrero de 2014. Disminuyen ventas de Fabricato) 
Mitigar 
La primera evidencia de narrativa mitigante se percibe en siguiente párrafo publicado por El 
Colombiano:  
Interbolsa se quedó con el 80 por ciento de la participación accionaria de Fabricato, cuya 
valoración se veía como “por arte de magia” elevada sin razón ni medida, pero que a la postre 
tenía que saberse en qué andaban esos magos de los repos que generaron la burbuja de precio 
en sus papeles. Todos en el país, con los antioqueños a la cabeza, queremos defender a 
una empresa seria y admirable como Fabricato. (Hernández, 13 de enero de 2013. 
Colombianos y paisas angustiados) 
La anterior cita, cobra especial importancia por la posición pública que el medio de 
comunicación asumió para apoyar a la textilera, lo que da cuenta de por lo menos dos cosas. 
La primera, que la prensa puede tomar partido y, como en este caso se evidencia, que pueden 
publicar noticias y deliberadamente estructurar narrativas que ayuden a mitigar una crisis. La 
segunda, que Fabricato era una víctima. A pesar de ello, una tendencia mitigadora de la crisis 
no podía ser predominante en un entorno en el que los diferentes medios de comunicación 
informaban, de forma diversa, los mismos acontecimientos. 
La reputación de una organización es altamente vulnerable una vez se inicia una crisis como 
la que aquí se ha venido aludiendo. Por ello, las personas que comunican todo relacionado 
con la organización en crisis deben, según la teoría, tener un equipo de comunicación como 
estrategia para mitigarla (Coombs, 2007, p. 173). Todo indica que tal equipo no se configuró 
en Fabricato, pues las fuentes consultadas sugieren una ausencia de estrategias explícitas para 
buscar mitigar la crisis por medio de una comunicación asertiva. La voz oficial de Fabricato 
siguió siendo fundamentalmente pronunciada por medios tradicionales (como los periódicos 
y revistas aquí analizados), por lo que afirmaciones que pueden generar tendencias mitigantes 
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como la declaración del presidente de aquel entonces según la cual “la empresa también 
cambió, pues pasaron de ser solo productores a una empresa sustentada en los clientes y el 
servicio” pudo tener mayor resonancia en conjunto con medios digitales. (El Tiempo. 19 de 
febrero de 2013. Fabricato perdió 93.000 millones de pesos en el 2012). De hecho, este tipo 
de afirmaciones son la clase de comunicación que, según la teoría, debe ser por más canales 
mediáticos (Coombs, 2019, p. 41). Por ejemplo, Coombs afirma que las redes sociales son 
una herramienta útil para difundir información clave, porque entre más personas lean el 
mensaje, mayor será su reconocimiento por enfrentar la crisis. Sin embargo, carecer de ellas 
puede convertirse en una desventaja, como lo fue para ese entonces dado que la textilera no 
tuvo presencia en Facebook hasta el 15 de mayo del 2017.  
Las declaraciones del expresidente Juan Carlos Cadavid, lo revelan. Ante los medios él 
aseguró estar satisfecho por el regreso a “La rueda de negociación” y también brindó la mayor 
cantidad de información posible para que sus accionistas pudieran tomar decisiones sobre la 
venta o no sus acciones (Dinero. 7 de marzo de 2013. Inversionistas lo intentan de nuevo con 
Fabricato). Sin embargo, ese mismo día, la revista Semana irrumpió con una narrativa 
agravante porque centró su atención en la idea según la cual “quienes tomen las riendas de 
Fabricato” tendrán el reto de aumentar su valor para poder venderla según la valoración de 
la firma SBI (Servicio de Banca de Inversión) (Semana, 7 de marzo de 2013. Los hilos del 
poder.) La organización tendría un valor entre $320.000 y $500.000 millones de pesos. Es 
decir, un valor de la acción entre $35 y $55 pesos. Su acción para ese mismo día (7 de marzo) 
tenía un valor de $21 pesos, según la Bolsa de Valores de Colombia. 
Las declaraciones por parte de los medios seleccionados a finales de 2012 e inicios de 2013 
involucran una narrativa que tiene dos aspectos constantes, la tendencia de agravar y la de 
mitigar. Por ejemplo, la intervención del gobierno para ayudar a Fabricato, sin embargo, ese 
mismo día aprobaron en la asamblea de Fabricato la ampliación del objeto social e 
incursionar en la finca raíz, lo cual cambiaba totalmente su actividad comercial. Los medios 
indicaron que, para finalizar el mes de marzo, no sólo se habían efectuado cambios en la 
Junta Directiva de Fabricato, sino que también se redujeron los honorarios de sus miembros, 
se iniciaba la exploración de otros negocios y se había llevado a cabo el cambio de presidente 
(Dinero. 21 de marzo de 2013. Revolcón en la junta directiva de Fabricato). Además, el 20 
de abril de 2013 el periodista Alberto Donadio publicó el libro El Cartel de Interbolsa, en el 
que describió de una forma contundente lo que hizo Interbolsa. Según Donadio, Interbolsa 
no actuó ceñida a la ley y hurtó $70 mil millones. Donadio (2013, p. 149) también destacó al 
Gobierno de Colombia, ya que en ese entonces sus entes de control omitieron o ignoraron 
información crucial, lo que según la SCCT podrían constituirse en responsables (al igual que 
Corridori y los representantes de Interbolsa) por la situación que dañó la reputación de la 
legendaria textilera.  
Para mitigar la crisis, la teoría afirma que se necesita difundir la información positiva en 
todos los medios posibles. Si bien la voz oficial de Fabricato fue tímida durante el primer año 
largo de crisis, los medios comenzaron a resaltar los esfuerzos de recuperación de la textilera, 
como lo era la declaración de buscar mejores desempeños en la operación de la compañía. 
(El Tiempo. 24 de Julio del 2013. Fabricato proyecta un mejor desempeño este semestre). 
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No obstante, la época que marcó la tendencia mitigadora de la crisis reputacional de la 
textilera inició con el cambio de presidente de Fabricato y la cobertura mediática que ello 
tuvo. Los siguientes titulares dan cuenta de la masiva difusión de información sobre ese 
hecho en particular y sus posibles repercusiones positivas para la textilera. Es interesante 
como los días 16, 17, 18, en los medios El Tiempo, El Colombiano y Dinero, cada uno aportó 
entre dos o tres titulares, como los siguientes: “Con su nuevo presidente seguirá cambio en 
Fabricato” (El Tiempo. 16 de octubre de 2013) “Relevo en Fabricato para acelerar su 
recuperación” (Abrew. 16 de octubre de 2013), “Hay nuevo sastre en Fabricato” (Guerrero. 
16 de octubre de 2013.), entre otros;  
Tabla 5: 
Fecha (día de octubre de 
2013) 
Titular Medio 
16  Otro cambio en Fabricato Dinero 
16  Juan Carlos Cadavid 
renunció a la presidencia de 
Fabricato 
El Colombiano 
17  Brasileña Vicunha podría 
volver a estar interesada en 
comprar Fabricato 
El Colombiano 
17  Nuevo presidente levantó a 
Fabricato 
Dinero 
18  Fabricato sigue para arriba Dinero 
 
Todo lo anterior revela el origen de una narrativa mitigante sin precedentes en este caso. La 
textilera abarcó la mitad de los medios más importantes, sin contar con El Espectador y 
Semana, quienes no publicaron nada al respecto. Con esa oleada de buenas noticias narradas 
positivamente, la acción pasó de $10 pesos a $18,30 pesos durante esa semana de 
publicaciones, lo que (una vez más) indica una relación directa entre la historia narrada por 
los medios y el valor de la acción de una organización. 
A pesar que algunos medios publicaron noticias con titulares que para el presente estudio se 
clasificaron con la categoría de “agravar”, la narrativa mitigante fue tendencia por el 
optimismo que despertaba la llegada del nuevo presidente. (Jiménez. 31 de octubre de 2013. 
Un año sin su plata y sin pronta justicia) (Dinero. 31 de octubre de 2013. Potro salvaje). Más 
noticias optimistas fueron publicadas en marzo de 2014. Las noticias que indicaban la 
vertiginosa baja de la acción de Fabricato parecían haber quedado para siempre en el pasado, 
y ahora los medios reportaban aumentos significativos en su valor (Dinero, 26 de marzo de 
2014. Celsia y Fabricato, protagonistas en bolsa). En solo el mes de marzo, los medios 
destacaron el aumento de la acción de la textilera en un 21,43%, (El Tiempo, 27 de marzo de 
2014, Acción de Fabricato subió) y señalaron que la época de los despidos en Fabricato había 
pasado (El Colombiano, 27 de marzo de 2014), y reportaron sobre las operaciones de 
reorganización de la compañía, como la salida de algunas filiales (El Tiempo, 30 de marzo, 
Fabricato saldrá de algunas filiales). Además, para la mitigación de la crisis se sumaban voces 
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nuevas. Por ejemplo, una un analista de la firma asesora Fénix Valor afirmó que “La gente 
ya está comenzando a entender que la empresa no tuvo nada que ver con Interbolsa” (El 
Tiempo. 1 de abril de 2014. Las acciones que más subieron en el primer trimestre). Todo lo 
anterior contribuyó significativamente para que la crisis reputacional de Fabricato se 
mantuviera en etapa constante de mitigación. Que los medios y la ciudadanía comenzaran a 
desligar el nombre de Fabricato del de Interbolsa era clave para reivindicar a la textilera.  
Durante el mes de mayo del 2014, Fabricato estuvo mejor que su competencia en la bolsa, 
mejoraron sus resultados y tuvo el mayor ascenso en la bolsa. Además, durante el mes de 
mayo se publicaron noticias en las que se destacaban la trayectoria y ciertas declaraciones 
del nuevo presidente de la textilera, lo que contribuía a generar un ambiente mitigador por la 
experiencia, claridad y transparencia con la que parecía actuar Carlos Alberto de Jesús. 
(Semana. 10 de mayo de 2014. El cambio de timonel. El Reto mayor). Por último, el reporte 
mediático del cierre de filiales de Fabricato en México, Perú, Venezuela y Ecuador fue clave 
para dar cuenta de las acciones emprendidas para fortalecer a la textilera. (La República. 16 
de mayo de 2014. Fabricato cerrará filiales en México, Perú, Venezuela y Ecuador). De 
hecho, y como lo resalta quien fuera testigo de excepción de la época de cambios que 
comenzó a experimentar Fabricato, de Jesús tenía la convicción de que la mejor manera de 
superar la crisis (o las crisis) por las que estaba atravesando la compañía, era con acciones; 
es decir, una de sus grandes metas era mostrar resultados que hablaran por sí mismos de la 
recuperación (Entrevista a Diego Moreno)  
Muestra de lo anterior fue la importancia que tuvo la inversión en la modernización de la 
operación textil, el reducir costos con nueva tecnología permitió una posición positiva para 
una mitigación mediática. De hecho, con excepción de unas pocas noticias que daban cuenta 
del cierre de la planta de Fabricato en Ibagué, de la reducción de pérdidas y de las pruebas 
que tenían contra los implicados en la toma de Fabricato, la textilera había dejado de estar en 
el centro de la atención de los medios. La segunda mitad de 2014 fue de poca figuración 
mediática para Fabricato en particular, pero las noticas la impactaban en tanto la cobertura 
de los medios resaltaba el sector en general. Agosto empezó con el optimismo de un leve 
crecimiento en los ingresos de las textileras y los nuevos proyectos para reanimar la industria 
textil. Según El Tiempo, Octubre le permitió a la acción de Fabricato tener negociación, a 
pesar de la noticia de destacar sus pérdidas acumuladas (Rojas. 28 de octubre de 2014. 
Fabricato acumula pérdidas por $20.258 millones). En noviembre, 2 años después de la 
tragedia financiera, El Tiempo afirmó que este proceso podía durar hasta 10 años en 
terminarse, lo que no daba buenas expectativas para las víctimas y resultaba amenazante para 
la tendencia mitigadora que venía mostrando la narrativa mediática en general. Aunque con 
el paso de los años la cobertura en los medios disminuyó considerablemente sobre el caso 
Interbolsa y sus efectos sobre Fabricato, según la teoría ese era un momento apropiado para 
que la textilera contribuyera a mitigar más la crisis por medio de asumir una postura más 
activa en medios tradicionales y, especialmente, en redes sociales como Twitter y Facebook. 
No obstante, la organización creó su página de Facebook de forma relativamente tardía, el 
15 de mayo del 2017. A finales de 2020, cuando se redactan este artículo, una cuenta de 
Twitter de Fabricato aún es inexistente. 
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A pesar de que en 2014 la tendencia mayoritaria de noticias se clasificó para este estudio en 
la categoría de mitigar, los efectos negativos de la crisis de reputación perduraron a través 
del tiempo. Por ejemplo, Fabricato inició el 2015 con unas diferencias en uno de sus 
sindicatos (Sinaltradijitexco) provocó cambios dentro de la organización para solucionar las 
diferencias. Después publicaron el propósito de ese año, cerrarlo sin pérdidas y por último, 
la vida después del escándalo de Interbolsa (Dinero. 26 de enero de 2015. ¿Cómo era la vida 
después de Interbolsa?) en el contexto de esa noticia reveló que la textilera “se juega” cada 
día su futuro, ya que las dificultades persistían. Sin embargo, con la nueva dirección la 
organización se recuperó poco a poco. La textilera no se pudo vender por la Ley 550, la cual 
permitió la intervención del Estado para reactivar el empleo mediante la celebración de una 
reestructuración. El año 2015 significó menos pérdida y se tejió su ingreso al negocio 
inmobiliario, lo que auguraba una provechosa incursión otros negocios diferentes al textil. 
Sin embargo, en el corto plazo no logró cifras positivas por el rápido consumo de sus 
utilidades por un proceso de reestructuración que se venía llevando a cabo, con un mayor 
ímpetu desde la llegada de Carlos Alberto de Jesús. No obstante, las noticias más importantes 
enfatizaron en las claves para que Fabricato volviera a tener utilidades con de Jesús, “el 
renovador de Fabricato”, los nuevos socios inmobiliarios y la obtención de más recursos para 
ampliar su operación textil. Los medios dieron cuenta de que, en efecto, Fabricato logró 
sanear sus finanzas y obtener utilidades entre enero y septiembre del 2015, lo que afianzaba 
la mitigación de una larga crisis. 
En 2016, la tendencia mitigante continuó, pero con pocas noticias. Por ejemplo, a finales de 
febrero El Colombiano publicó “Fabricato ganó $33.942 millones de pesos en el 2015”, lo 
que confirma un año mitigante para la crisis reputacional. Sin embargo, dicho crecimiento se 
vio afectado por una crisis generalizada en el sector textil en Colombia, por la devaluación 
del peso colombiano, el aumento de las telas importadas y el contrabando. No en vano, en 
mayo se publicaron noticias que daban cuenta de los “Resultados negativos para Fabricato 
en el arranque de 2016”. A pesar de ello, la textilera decidió registrar su marca en China, por 
los problemas derivados del aumento de importaciones de ese país. El año terminó con un 
optimismo de la organización y los medios así lo dieron a conocer con el titular “Fabricato 
trabaja al 100% y construirá en Ibagué”, además de señalar que había sumado ventas por 
valor de $300.514 millones de pesos, entre enero y septiembre.  
Durante 2017 aumentó la cobertura mediática relacionada directa o indirectamente con 
Fabricato, debido especialmente a los giros que dio el escándalo de Interbolsa. Por ejemplo, 
los medios cubrieron las demandas absurdas que exigió Corridori contra el Estado, la cual 
perdió. Para el 15 de mayo del 2017, Fabricato creó su perfil en Facebook (una herramienta 
más para mitigar la crisis), buscó socio para su desarrollo inmobiliario en Ibagué (El 
Colombiano, 9 de febrero de 2017), aumentó su capacidad tecnológica (El Colombiano, 23 
de marzo del 2017, Tecnología hila las ventas de Fabricato) y celebró sus 97 años de 
existencia con conversatorio de amplia difusión entre presidente de la compañía y el entonces 
rector de la universidad EAFIT, Juan Luis Mejía (El Colombiano, 3 de mayo de 2017, a dos 
voces se tejieron los 97 de años de Fabricato). La historia que narró el rector fue muy 
contundente, pues evidenció aspectos relevantes de la responsabilidad y función social que 
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históricamente venía desarrollando Fabricato. Entre otras anécdotas, Mejía hizo énfasis en 
cómo EAFIT tuvo su primer edificio gracias a Fabricato y en el provechoso programa de 
becas que ofrecía la textilera para educación superior. Ese mismo año, a mediados de julio, 
la organización registró su marca en Pakistán (El Tiempo, 12 de Julio de 2017, Fabricato, 
con marca en Pakistán), y alcanzó nuevas utilidades por $5.944 millones (Dinero, 9 de agosto 
de 2017). Por esos días Fabricato decidió parara su operación por 15 días (El Colombiano, 
12 de agosto de 2017, Fabricato parará producción por 15 días), lo que despertó una oleada 
de artículos periodísticos que, hasta mediados de septiembre pasaron desde la especulación 
hasta la explicación detallada de porqué la organización frenaba su producción textil 
temporalmente.  
La mitigación de la crisis se apoyó en los buenos resultados de la organización a pesar de las 
dificultades. Por ejemplo, el negocio inmobiliario y los proyectos en centros comerciales 
empezaron a tomar fuerza, y la nueva campaña “Hecho en Colombia” evidenciaba nuevas 
estrategias para afrontar sus crisis. (Dinero. el 31 de octubre de 2017. Fabricato reportó una 
de las pérdidas más fuertes en los últimos años). Aunque la tendencia a mitigar está clara 
como estrategia del nuevo presidente de Fabricato, las noticias encontradas sugieren una 
posición poco informada sobre cómo manejar la comunicación e historia de crisis, al menos 
desde la perspectiva de la SCCT. Según la teoría de Coombs (2019, p. 23), no solo se requiere 
de cantidad, sino también de contundencia a la hora de comunicar las acciones realizadas 
durante la crisis para una recuperación efectiva de la reputación. 
Entre los años 2018 y 2019, la información que se relacionó al caso solo evidenció los 
tropiezos de la justicia de Colombia, sin mayores efectos (agravantes o mitigantes) para la 
textilera. Por ejemplo, los medios reportaron cómo los responsables del fraude de Interbolsa 
como Rodrigo Jaramillo y sus familiares habían quedado finalmente en libertad. La poca 
cobertura mediática, no obstante, daba cuenta de proyecciones positivas para Fabricato y 
acentuaba la ya sustenida tendencia mitigante. Aunque algunas noticias informaban sobre la 
condición financiera de la organización, en casos señalando el nivel de pérdidas, se daba 
cuenta de la centralización de la producción en la planta de Bello (lo que implicaba mayor 
eficiencia) y en la expectativa de que la compañía si la acción renacería como el ave fénix 
también (Dinero. 9 de agosto de 2018. Acción de Fabricato: ¿renacerá como el ave fénix?). 
Pero más importante, se publicó una entrevista entre el Presidente de la organización y el 
periódico El Espectador, se reveló como seguía a flote tras dos grandes crisis (El Espectador. 
22 de marzo de 2019. Fabricato: más fuerte tras dos grandes crisis) y sus planes a futuro 
(Dinero. 25 de mayo del 2019. Los planes de Fabricato están tejiendo para el futuro.)  
Discusión: 
A partir de los resultados encontrados, se confirma que la forma como los medios de 
comunicación social narran las historias puede desatar, agravar o mitigar una crisis 
reputacional. En primer lugar, dichos resultados guardan relación con la primera discusión 
generada por Fink (Coombs, 2019, p. 33), la cual afirmó que las crisis van evolucionando. 
La crisis de Fabricato tuvo varias etapas. La primera fue la financiera por la acción congelada, 
luego evolucionó a una reputacional por haber perdido en algún grado y por un tiempo 
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prolongado la confianza de sus grupos de interés (lo que fue revelado por MERCO) y, 
finalmente una etapa mitigadora con la llegada del nuevo presidente a finales de 2013. 
Como se ha sugerido en este documento, la narrativa utilizada por los medios seleccionados 
para esta investigación tuvo un impacto directo en la crisis que comunicaban. Durante la 
época más crítica, que fue desde el 2 de noviembre del 2012 hasta el 15 de octubre del 2013, 
Fabricato tuvo la mayor desventaja en perspectiva mediática. Asumiendo que la información 
mínima a la que tienen acceso un lector promedio es la que contiene los titulares de las 
noticias, puede asumirse también que la opinión del público se construyó con base en noticias 
que por un tiempo prolongado ligaron los nombres de Fabricato e Interbolsa sin mayor 
contextualización, lo que desfavoreció a la textilera. Adicionalmente, y dado que al parecer 
Fabricato no puso a disposición de un equipo de comunicación de la crisis (como lo sugiere 
Coombs), la tendencia de la crisis y su cobertura mediática fue claramente agravante. Sin 
embargo, la medición de la reputación hace difícil este tipo de investigaciones y, por ello, el 
análisis se centra en el impacto que puede tener la narrativa de los medios de comunicación. 
La SCCT provee guías de cómo responder ante los diferentes tipos de crisis (si fue un 
accidente, si tuvo víctimas o si fue prevenible) (Claeys, 2010, p. 256). Lo anterior puede ser 
utilizado para contrarrestar los efectos negativos que en la reputación de las organizaciones 
pueda generar un monopolio mediático de la comunicación de crisis, como ocurrió a la 
textilera antioqueña. Antes de la crisis, la acción de Fabricato tuvo un período de aumento 
sin soporte en la productividad de la textilera, algo que no fue cuestionado por los medios. 
La desproporcionada relación entre resultados de la operación de la textilera y la valoración 
de su acción en bolsa gozó del silencio mediático, lo que permitió que la acción continuara 
con tendencia al alza sin mayores inconvenientes. Una vez se desató el escándalo de 
Interbolsa y los medios pusieron a Fabricato y a su acción en el centro de atención, se 
publicaron noticias que resaltaban las inconsistencias entre valor de acción y el nivel de 
pérdidas de la compañía, lo que desató la crisis. Según la SCCT, en ese punto de la historia 
era fundamental que Fabricato asumiera una activa y asertiva comunicación de crisis. Ahora, 
si bien la historia contrafactual es tentadora en ocasiones como esta, es imposible saber qué 
hubiera pasado si la textilera hubiera seguido al pie de la letra lo recomendado por la SCCT. 
Lo que sí es cierto es que los creadores de esa teoría la diseñaron con base en estudios de 
caso reales para aportar conocimiento un campo denominado Evidence Based Management, 
lo que sugiere una probabilidad de éxito relativamente alta en situaciones análogas a la aquí 
analizada. 
La atención mediática tiene aún más peso cuando los empleados afectan la reputación por los 
medios sociales (Horn, et al. 2015, p. 205). Esto no ocurrió en Fabricato porque la 
organización no estaba presente en las redes sociales. No obstante, en los comentarios que 
ocurrieron vía Twitter se evidenció una crítica hacia la textilera. Según la SCCT, la no 
revisión de las amenazas de las redes sociales, puede ser un agravante para el manejo 
mediático de la reputación de crisis, lo cual guarda relación con las estrategias de respuesta 
ante un manejo interno que pueda afectar la reputación (Horn, et al. 2015 p. 205). Además, 
la perspectiva externa permite a la organización observar claves de la crisis, como la 
evaluación de su reputación (Bundy, et al., 2017, p. 18) y esto se relaciona con los 
 30 
comentarios que pueden ser divulgados en redes sociales por la opinión pública. Para el caso 
de Fabricato, el presidente Carlos Alberto de Jesús asumió la actitud de actuar y cumplir lo 
pactado sin prestar mayor atención a lo que circulaba en los medios, así existiera una relación 
mediática dañina con el escándalo de Interbolsa. Todo indica que su postura era la de mitigar 
la crisis por medio de ofrecer resultados y no en invertir energía en la comunicación de crisis. 
Su prioridad fue la de salvar a la compañía del riesgo de bancarrota y recuperar la confianza 
de los bancos y proveedores. La SCCT busca sensibilizar ese tipo posturas, dado que los 
aportes que ha hecho a la Evidence Based Management dan cuenta de que incorporar la 
perspectiva mediática en la comunicación de crisis puede servir para mitigar crisis 
reputacional o, incluso, para mitigar los riesgos de crisis y evitar que se desate una crisis, 
como se indicó en las primeras páginas de este documento. 
El contexto y la honestidad son relevantes para corregir prácticas perjudiciales como negar 
la crisis. En el caso analizado, negar fue la primera estrategia optada por el expresidente 
Cadavid, dijo que la operación no se vería afectada por lo de Interbolsa. Sin embargo, la 
evidencia financiera, es decir, el valor de su acción mostraba lo contrario. Lo anterior guarda 
relación con Fabricato porque al inicio de la crisis reputacional, todo apuntaba a la textilera, 
desde la atención que le dieron al mayor accionista como las preguntas al aire del 
exsuperintendente financiero que preguntó ¿Dónde estaba la junta directiva de Fabricato? 
Sin embargo, jamás la respondió, lo cual solo agravó más la crisis reputacional y generó un 
efecto negativo, como la constante de la pérdida de valor de su acción. Por eso, el daño 
reputacional y la negatividad por el escándalo incrementa si se le atribuye responsabilidad en 
la crisis (Coombs, et al., 2016, p. 381) pero también disminuye si no la tiene (Coombs et al., 
2016, p. 388). 
La relación entre la reputación de una organización y la comunicación de crisis por los 
medios de comunicación (medios tradicionales y redes sociales) puede poner en desventaja 
a la organización si esta no participa en la opinión pública. Esto guarda relación con nuestra 
investigación por revelar que los diferentes canales de los medios de comunicación permiten 
una mitigación en la crisis reputacional, por ejemplo, cuando las noticias de la gestión que 
hizó el presidente de Fabricato durante la crisis, pudieron ser más mitigantes si se hicieran 
por las redes sociales como Twitter y Facebook. Sin embargo, al día de hoy la textilera no 
cuenta con perfil en Twitter. 
La imagen de la organización es reconocida como la identidad que tiene la reputación, es 
decir la percepción que tiene la sociedad (Shim & Yang, 2016, p. 69). Pero si existe una mala 
reputación, la cual es percibida mediáticamente, como por ejemplo los titulares pesimistas, 
negativos o escándalos, son una advertencia del qué se dice y pueden ser contrarrestados. Lo 
anterior es destacado por el caso que puso en tela de juicio, una organización que tenía una 
buena reputación, pero un acto de hipocresía corporativa degeneró la reputación (Shim & 
Yang, 2016. p. 68). Y como efecto directo, en el caso de Fabricato y la narrativa de los medios 
privados seleccionados, la opinión pública ignoró a la textilera y sus esfuerzos se ven 
opacados por la disminución constante en el precio de su acción. Sin embargo, los actos que 
permitieron salvar a la organización de la quiebra no fueron suficientes para recuperar del 
todo la mala imagen que generó el escándalo con Interbolsa. Con base en lo anterior, este 
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estudio sugiere que la difusión de la Teoría de Crisis Situacional en el contexto colombiano 
y su incorporación en investigaciones académicas puede ser provechoso. 
4. Conclusión: 
Luego de analizar el caso de Fabricato e Interbolsa a la luz de la Teoría de Comunicación de 
Crisis Situacional, se puede concluir que la forma y los medios utilizados para comunicar 
una situación particular puede derivar en el origen de una crisis (desatar) y en su posterior 
evolución (agravar y mitigar). Una vez desatada la crisis, buena parte de los esfuerzos de la 
organización afectada se destinan (idealmente) a su mitigación. No obstante, el caso 
analizado sugiere que la organización en cuestión improvisó sobre la marcha y no tejió una 
estrategia de comunicación de crisis que ayudara a mitigar la crisis reputacional en el menor 
tiempo posible. Comparada con los estudios que sirvieron de base para desarrollar esta 
investigación (como por ejemplo el caso de Rana Plaza, escándalo que duró menos de un 
año), la historia de crisis que aquí se analiza comprende una complejidad y duración sin 
precedentes conocidos, dado que abarca un período bastante amplio (2012-2019).   
Según lo indicado por la SCCT, para mitigar una crisis reputacional es tan importante 
divulgar información positiva en los medios de comunicación como los actos para enfrentar 
la crisis y las soluciones monetarias o acuerdos. Hace énfasis, además, en la importancia de 
aprovechar las diferentes herramientas que la era digital brinda como las redes sociales. La 
voz oficial de Fabricato estuvo ausente de las redes sociales hasta 2017 con la apertura de su 
cuenta en Facebook, pero al momento de la escritura de este texto aún carece de cuenta en 
Twitter, una de las plataformas digitales más utilizadas en el mundo y que han probado ser 
útiles para el manejo de crisis como la que aquí se ha tratado. Por lo tanto, la narrativa de la 
crisis de Fabricato estuvo monopolizada por los medios tradicionales, lo que afectó la 
reputación de la textilera dado que la historia de crisis se fue construyendo sobre la base de 
titulares descontextualizados, rimbombantes y hasta amarillistas en los que, por un tiempo, 
el nombre de Fabricato se fundió con el de Interbolsa, la más cuestionada comisionista de 
bolsa en la historia de Colombia. Dado que la teoría señala que el control de la información 
es la clave para darle un manejo a la crisis que tienda a su completa mitigación, es razonable 
indicar aquí que adelantarse a los medios tradicionales y ofrecer un flujo constante de 
información puede ser conveniente para las organizaciones en crisis (o en riesgo de que se 
desate una). De ese modo, las organizaciones pueden brindar su postura oficial de primera 
mano y contrarrestar efectos negativos que puedan generarle tanto la ambigüedad de la 
información como la heterogeneidad de intereses y voces que hay detrás de los medios.  
Al ser este un estudio de tipo exploratorio y de corte histórico, se concluye que la Teoría de 
Comunicación de Crisis situacional puede construirse en un insumo de trabajo prometedor, 
no solo para estudios en los campos de la administración, sino para diseñar ejercicios e 
investigaciones prácticas en las que se pueda testear la teoría en cuestión en situaciones en 
las que, en tiempo real, pueda verificarse su efectividad para mitigar riesgos de crisis o crisis 
ya desatadas, al tiempo que se identifiquen elementos del contexto específico y que permitan 
contribuir al manejo de crisis en situaciones y entornos diversos. Por ultimo se mencionan 
los anexos de las líneas de tiempo de cada medio privado seleccionado. 
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Anexo 1. DINERO 2012 - 2019 Línea de tiempo y clasificación de las noticias de acuerdo 
con la SCCT 
Anexo 2. El-COLOMBIANO 2012 - 2019 Línea de tiempo y clasificación de las noticias de 
acuerdo con la SCCT 
Anexo 3. EL-ESPECTADOR 2012 - 2019 Línea de tiempo y clasificación de las noticias de 
acuerdo con la SCCT 
Anexo 4. EL-TIEMPO 2012 - 2019 Línea de tiempo y clasificación de las noticias de acuerdo 
con la SCCT 
Anexo 5. SEMANA 2012 - 2019 Línea de tiempo y clasificación de las noticias de acuerdo 
con la SCCT 
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